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 ABSTRAK 
Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor 
Yamaha Pada PT. Megatama Motor di Makassar 
 
Influence of Brand Equity on Purchase Decisions Yamaha Motorcycles on 
PT. Megatama Motor in Makassar 
 
A. Baso Erzad 
Otto R Payangan 
Abd Razak Munir 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara parsial antara ekuitas merek 
(kinerja produk, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan 
konsumen terhadap merek, perasaan pribadi terhadap merek) terhadap 
keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor Yamaha pada                    
PT. Megatama Motor di Makassar dan untuk menguji variabel ekuitas merek 
yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 
membeli sepeda motor Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar. Data 
penelitian ini diperoleh dari observasi, wawancara serta kuesioner. Temuan 
penelitian menunjukkan dari hasil olahan data koefisien regresi mengenai 
pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari : kinerja merek, citra sosial merek, nilai 
yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek, perasaan 
pribadi terhadap merek pada PT. Megatama Motor di Makassar maka diperoleh   
hasil koefisien regresi bertanda positif, hal ini dapat disimpulkan bahwa kelima 
variabel dari ekuitas merek berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor merek Yamaha. 
 
Kata kunci: kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, 
kepercayaan konsumen terhadap merek, perasaan pribadi terhadap 
merek 
 
This study aims to examine the partial between brand equity (product 
performance, social image of the brand, the value received by the consumer, 
consumer confidence in the brand, personal feelings towards the brand) to 
consumer decision in buying Yamaha motorcycle in the PT. Megatama Motor in 
Makassar and brand equity variables to test the most dominant influence on 
consumer decisions in buying Yamaha motorcycle in the PT. Megatama Motor in 
Makassar. The research data obtained from observations, interviews and 
questionnaires. The findings of the study indicate the processed data is the 
regression coefficient on the effect of brand equity consists of: brand 
performance, social image of the brand, the value received by the consumer, 
consumer confidence in the brand, personal feelings towards the brand on PT. 
Megatama Motor in Makassar results are obtained regression coefficient is 
positive, it can be concluded that the five variables of brand equity significantly 
influence purchase decisions Yamaha brand motorcycles. 
 
Keywords: Brand performance, social image of the brand, the value received by 
the consumer, consumer confidence in the brand, personal feelings 
towards the brand 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang  
Persaingan dalam era globalisasi ini sangat ketat, setiap perusahaan 
dituntut untuk tetap dapat memenuhi kebutuhan konsumen serta berusaha untuk 
menciptakan produk yang mempunyai keunggulan dan menciptakan produk 
merek yang membedakan dengan produk yang ditawarkan para pesaing. Agar 
perusahaan tetap bertahan dalam dunia bisnis yang dinamis dan penuh 
persaingan tetap berkeinginan memperoleh laba serta penjualan yang optimal, 
maka produk yang ditawarkan harus mempunyai keunggulan dibanding para 
pesaing. Dengan demikian usaha memperkuat merek produk, dapat menjadi 
suatu strategi yang efektif bagi  perusahaan dalam memberikan penawaran 
produk yang inovatif sehingga tercapai suatu kepuasan masing-masing pihak, 
baik dari pembeli karena membeli produk yang sesuai dengan kebutuhannya dan 
seleranya maupun bagi pihak perusahaan yang ingin mendapatkan keuntungan 
dari penjualan produk-produknya dan juga menjaga citra baik perusahaan di 
mata pelanggan.  
Menurut Freddy Rangkuti (2009 : 6) mengemukakan bahwa : alasan 
penting lainnya untuk mengelola dan mengembangkan merek adalah merek lebih 
bermakna dari pada sekedar produk. Hal ini dapat terjadi karena merek-merek 
mengandung nilai-nilai yang bersifat tidak tampak (Intangible) emosional, 
keyakinan, harapan, serta apa yang disarankan oleh konsumen.  
Banyaknya pilihan produk membuat konsumen lebih cenderung 
menjatuhkan pilihan sesuai dengan persepsi mereka terhadap merek-merek 
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tertentu menjadi  favorit mereka. Salah satu aset berwujud adalah ekuitas yang 
diwakili oleh merek perusahaan. Merek adalah segala yang diwakilnya 
merupakan aset yang paling penting karena dasar keuntungan kompetitip dan 
sumber hasil masa depan. Semakin kuat loyalitas merek suatu produk semakin 
kuat daya tariknya untuk menggiring konsumen mengkonsumsi produk tersebut. 
Mengelola ekuitas merek dapat meningkatkan keunggulan bersaing, karena itu 
perusahaan yang memiliki merek  yang kuat dapat lebih merebut bisnis yang ada 
dibanding perusahaan yang tidak memiliki merek yang kuat. Kekuatan merek 
terletak pada kemampuannya untuk mempengaruhi perilaku pembelian. Merek 
diyakini mempunyai kekuatan yang besar untuk memikat orang untuk membeli 
produk atau jasa yang diwakilinya,  dalam hal ini adalah industri sepeda motor. 
Perkembangan industri sepeda motor di Indonesia dengan bermacam merek 
yang digunakan oleh perusahaan produsennya juga menjadikan isu merek ini 
menjadi sangat strategis dikarenakan dapat menjadi sarana bagi perusahaan 
untuk mengembangkan dan memelihara loyalitas pelanggan. Merek yang kuat 
akan membangun loyalitas, dan loyalitas akan mendorong bisnis terulang 
kembali.  
Merek perlu dikelola dengan cermat agar ekuitas merek tidak mengalami 
penyusutan. Menurut Aaker (1997), ekuitas dapat menciptakan nilai bagi 
konsumen dan bagi perusahaan. Tugas diatas memerlukan investasi yang terus 
menerus dalam litbang, periklanan yang cerdik, pelayanan konsumen dan 
perdagangan yang prima. 
Penelitian ini jmengacu dari teori yang dikemukakan oleh Istijanto                  
(2005 : 264) bahwa untuk mengukur ekuitas merek maka faktor yang perlu 
diperhatikan adalah : kinerja produk, citra sosial merek, nilai yang diterima 
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konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek serta perasaan pribadi 
terhadap merek. Kelima variabel tersebut perlu diperhatikan oleh suatu 
perusahaan dalam mengukur ekuitas merek, hal ini disebabkan karena adanya 
kekuatan yang dimiliki produk tersebut, citra yang melekat, nilai atau manfaat 
yang diperoleh, kepercayaan atau image suatu produk serta adanya perasaan 
pribadi terhadap merek sehingga dapat berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. 
Mengingat pentingnya dalam mengukur ekuitas merek, maka penelitian 
ini dilakukan pada perusahaan PT. Megatama Motor, yakni sebuah perusahaan 
yang bergerak di bidang dealer sepeda motor merek Yamaha, alasan pemilihan 
sepeda motor merek Yamaha karena merupakan market leader atau pemimpin 
pasar, hal ini diakses dari www.marketing.co.id.2012 mengenai Yamaha 
memperoleh Top Brand Award 2012 untuk semua kategori apalagi didukung oleh 
ikon Yamaha Valentino Rossi dengan slogan selalu terdepan. Sehingga dari 
uraian tersebut di atas maka perlunya mengukur ekuitas merek sepeda motor 
merek Yamaha hal ini dimaksudkan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
ekuitas merek mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian sepeda 
motor merek Yamaha. 
 
 
1.2 Masalah Pokok 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan akan dapat 
disajikan beberapa rumusan masalah yaitu sebagai berikut : 
1. Apakah ekuitas merek (kinerja produk, citra sosial merek, nilai yang diterima 
konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek, perasaan pribadi 
terhadap merek) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
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konsumen dalam pembelian sepeda motor merek Yamaha pada PT. 
Megatama Motor di Makassar. 
2. Variabel manakah dari ekuitas merek yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen dalam pembelian sepeda motor merek Yamaha pada 
PT. Megatama Motor di Makassar. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini, yang dapat diuraikan sebagai berikut : 
1. Untuk menguji secara parsial antara ekuitas merek (kinerja produk, citra sosial 
merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen terhadap 
merek, perasaan pribadi terhadap merek) terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli sepeda motor Yamaha pada PT. Megatama Motor di 
Makassar. 
2. Untuk menguji variabel ekuitas merek yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor Yamaha pada 
PT. Megatama Motor di Makassar. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat : 
1. Bagi Perusahaan  
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran dan masukan bagi 
perusahaan yang bergerak pada bidang yang sama.  
2.  Bagi Peneliti  
Untuk menambah wawasan dan pengetahuan penulis mengenai dampak 
ekuitas merek Motor Yamaha terhadap keputusan pembelian konsumen 
melalui   penerapan ilmu dan teori yang penulis peroleh dibangku perkuliahan 
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dan mengaplikasikannya ke dalam teori penelitian ini sehingga dapat 
bermanfaat bagi penulis khususnya. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Skripsi di uraikan dalam 5 bab, masing-masing bab memiliki saling 
keterkaitan sebagai berikut :  
Bab pertama merupakan bab pendahuluan yang berisi tentang latar 
belakang masalah, masalah pokok, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 
hipotesis. 
Bab kedua tinjauan pustaka, terdiri dari kerangka konsep, tinjauan 
empirik, kerangka pikir, hipotesis 
Bab ketiga metode penelitian, menguraikan tentang definisi variabel, 
lokasi penelitian, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, metode 
analisis. 
Bab keempat merupakan analisis dan pembahasan yang berisikan 
identifikasi profil responden, analisis tanggapan responden mengenai ekuitas 
merek, serta analisis regresi berganda. 
Bab kelima merupakan penutup dan saran yang berisi tentang simpulan 
dari hasil analisis secara keseluruhan. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
2.1 Kerangka Konsep 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting dalam 
dunia usaha. Pada kondisi usaha seperti sekarang ini, pemasaran merupakan 
pendorong untuk meningkatkan penjualan sehingga tujuan perusahaan dapat 
tercapai. Pengetahuan mengenai pemasaran menjadi penting bagi perusahaan 
pada saat dihadapkan pada beberapa permasalahan, seperti menurunnya 
pendapatan perusahaan yang disebabkan oleh menurunnya daya beli konsumen 
terhadap suatu produk sehingga mengakibatkan melambatnya pertumbuhan 
perusahan. 
Sehubungan dengan permasalahan di atas, terkait dengan pemasaran, 
diperlukan suatu kemampuan untuk berpandangan ke depan dalam 
mengarahkan dan mengambil tindakan pemasaran untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Itu adalah hal yang sulit dicapai oleh perusahaan. Oleh sebab itu, 
dalam hal ini dibutuhkan kesadaran dan inisiatif yang tinggi dalam mempelajari 
serta menguasai hal-hal yang berkaitan dengan pengertian dan pentingnya 
kegiatan pemasaran. 
Istilah marketing berasal dari kata market yang artinya pasar. Pasar dapat 
diartikan sebagai suatu tempat di mana terjadi kontrak antara penawaran dan 
permintaan yang dapat terjadi di mana saja, dan tidak dibatasi oleh waktu. 
Berikut ini dikemukakan definisi pemasaran dikemukakan oleh Yazid            
(2005 : 13) bahwa Pemasaran merupakan penghubung antara organisasi 
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dengan konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya 
pemasaran diorientasikan kepada pasar. 
Berdasarkan definisi tersebut di atas, maka pemasaran merupakan suatu 
sistem dari kegiatan-kegiatan yang beroperasi dalam suatu lingkungan yang 
dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri, peraturan-peraturan 
maupun konsentrasi sosial dari perusahaan yang berusaha menghasilkan laba 
dari hasil penjualan yang dicapai. Jadi tugas seorang manajer pemasaran adalah 
memilih dan melaksanakan kegiatan dalam pemasaran yang dapat membantu 
dalam pencapaian tujuan suatu organisasi. 
Selanjutnya npengertian yang sama dikemukakan oleh Freddy Rangkuti               
(2009 : 38) mendefinisikan bahwa : “ Pemasaran adalah proses perencanaan 
dan menjalankan konsep, harga, promosi serta distribusi sejumlah barang dan 
jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan 
organisasi “. 
Dari definisi tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa proses pemasaran 
itu terjadi atau dimulai jauh sejak sebelum barang-barang di produksi. 
Keputusan-keputusan dalam pemasaran itu harus dibuat untuk menentukan 
produk serta pasarnya, penentuan harga, dan kegiatan promosi. Kegiatan 
pemasaran tidak hanya berupa pertukaran berupa uang, tapi mencakup distribusi 
sejumlah ide maupun jasa yang dapat memberikan kebutuhan dan kepuasan 
kepada individu dan organisasi sehingga segala usaha perusahaan dapat terus 
berjalan dan mendapat pandangan yang baik dari konsumen terhadap 
perusahaan.   
Marty Yevis Oesman (2010 : 19) mengemukakan bahwa pemasaran 
merupakan suatu fungsi secara organisasi dan seperangkat proses dari 
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penciptaan, komunikasi dan penyampaian nilai kepada pelanggan dan untuk 
mengelola kerelasiaan pelanggan dengan cara yang bermanfaat baik bagi 
organisasi maupun bagi stake stakeholders. 
Definisi pemasaran dikemukakan Ahmad Subagyo (2010 : 2) pemasaran 
adalah sebagai proses sosial dan manajeriual dimana individu dan kelompok 
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan 
pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain. 
Basu Swastha dan Handoko (2008 : 3) bahwa pemasaran adalah suatu 
sistem keseluruhan dari kegiatan kegiatan usaha yang ditujukan untuk 
merencanakan, menetukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli harga 
ada ada maupun pembeli potensial.  
Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi didalam suatu lingkungan yang 
terus menerus berkembang sebagai konsekuensi sosial dari perusahaan, tetapi 
juga dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri dan peraturan-
peraturan yang ada. Bagi pemasaran, perubahan lingkungan dapat merupakan 
tantangan-tantangan baru yang memerlukan tanggapan dan cara penyelesaian 
yang baru pula, atau sebaliknya dapat serupa suatu peluang atau kesempatan 
mengembangkan usahanya. 
 
2.1.2 Pengertian Merek 
The American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai 
nama, istilah, simbol, atau desain (rancangan), atau kombinasinya, yang 
dimaksudkan untuk memberi tanda pengenal barang atau jasa dari seorang 
penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang-barang 
yang dihasilkan oleh pesaing. Dengan demikian, sebuah merek adalah produk 
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atau jasa penambah dimensi yang  dengan cara tertentu mendiferensiasikannya 
dari produk atau jasa lain yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang 
sama Kotler, dan Keller (2008 : 332). 
Bagian dari merek : 
1. Merek: suatu nama, istilah, tanda, symbol, desain, atau kombinasi di 
antaranya yang ditunjukkan untuk mengidentifikasikan barang/jasa dari suatu 
penjual atau sekelompok penjual, dan untuk membedakan barang/ jasa 
tersebut dari milik pesaing. 
2. Nama merek: bagian dari merek yang dapat diucapkan. 
3. Tanda merek: bagian dari merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat 
diucapkan, seperti lambang, symbol, desain, penggunaan warna khusus, atau 
huruf tertentu. 
4. Tanda merek dagang: merek atau sebagian dari merek yang dilindungi oleh 
hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. 
5. Hak cipta: hak ekslusif hukum untuk memproduksi kembali, mencabut dan 
menjual hasil karya. 
Ali Hasan (2008 : 151), merek memegang peranan penting dalam 
pemasaran, merek yang dibeli konsumen adalah merek yang memiliki keunikan 
individual yang tidak sama satu dengan lainnya. Merek menempel dalam 
persepsi pelanggan, sehingga sesungguhnya persaingan yang terjadi adalah 
pertarungan persepsi merek di atas pertarungan produk. 
Setiap perusahaan yang akan memasuki pasar dihadapkan pada dua 
masalah penting : 
1. Marketer harus memutuskan apakah menggunakan merek tertentu atau tidak, 
menggunakan merek sendiri (manufacturer’s brand) ataukah menggunakan 
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merek milik perantara (private brand), menggunakan satu merek atau lebih 
dari satu merek dalam satu pasar, serta apakah penekanan promosi hanya 
pada merek lokal ataukah pada merek global. 
2. Marketer harus memikirkan bagaimana cara perusahaan untuk melindungi 
merek dan trademark perusahaan di pasar (lokal, nasional, internasional 
maupun global). 
Radiosunu (2001 : 105) mengemukakan bahwa merek merupakan nama, 
istilah, tanda, lambang, design atau kombinasi darinya yang digunakan sebagai 
tanda pengenal barang atau jasa seorang atau sekelompok penjual, dan untuk 
membedakannya dari barang atau jasa saingan. 
Merek sangat penting bagi perusahaan, karena mempermudah konsumen 
untuk mengidentifikasikan produk atau jasa. Merek juga membuat pembeli yakin 
akan memperoleh kualitas barang yang sama jika mereka membeli ulang. Bagi 
penjual, merek merupakan sesuatu yang bisa diiklankan dan akan dikenali 
konsumen bila sedang diperagakan di etalase toko. Merek juga menolong 
penjual mengendalikan pasar mereka karena pembeli tidak mau dibingungkan 
oleh produk yang satu dengan produk lainnya. Akhirnya, bagi para penjual, 
merek dapat menambah ukuran prestise untuk membedakan dari komoditi biasa 
lainnya. 
Merek adalah aset perusahaan (intangible) yang sangat berharga 
khususnya merek terkenal. Mereka yang memiliki citra positif dan 
menguntungkan “dibeli” dari masyarakat dengan harga mahal. Dibutuhkan waktu 
cukup lama untuk membangun citra dan reputasi suatu merek. 
Konsumen cenderung membedakan kualitas suatu produk atau yang 
sejenis dengan mereknya. Masyarakat cenderung membeli produk atau 
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menggunakan jasa bermerek (brand name atau trade mark) terkenal. Banyak 
pakar berpendapat bahwa merek lebih berharga dari pada produk atau jasa. 
Suatu merek yang kuat dikatakan memiliki kesetiaan konsumen. Ini 
diperkuat dengan bukti bahwa sejumlah konsumen tetap menginginkan suatu 
merek dan menolak menggantinya, walaupun harga produk pengganti lebih 
rendah. 
Produsen lebih menyukai memberikan merek pada produk mereka, 
walaupun itu melibatkan biaya dalam pemasangan label, perlindungan hukum 
dan memiliki resiko apabila produk mereka tidak memuaskan konsumen. Hal ini 
karena dengan adanya merek, dapat memudahkan penjual untuk memproses 
dan mencari pesanan. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum 
melindungi penjual dari pemalsuan ciri-ciri khusus produk, yang mungkin saja 
ditiru oleh pesaing. Pemberian merek juga memberikan peluang kepada penjual 
untuk mendapatkan sekelompok konsumen yang setia dan memberikan 
keuntungan. Merek yang baik dapat mengembangkan citra perusahaan, dengan 
membawa nama perusahaan, merek-merek ini membantu mengiklankan kualitas 
dan besarnya perusahaan. 
Perusahaan yang mempromosikan merek produk yang tidak sesuai 
dengan kenyataannya akan merugikan produk itu sendiri. Namun sebaliknya, 
merek-merek yang kualitasnya sesuai dengan isi pesan dari promosi yang 
dilakukan, atau merek produk yang merupakan produk perintis (pertama kali 
muncul), akan kuat berada dalam benak konsumen sebagai merek yang paling 
diingat dan menjadi pilihan utama untuk dikonsumsi atau dipakai. 
Jadi, kegagalan memperkenalkan produk biasanya disebabkan oleh 
promosi yang lemah atau kinerja produk yang juga lemah. Patut diingat bahwa 
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hanya mengandalkan kekuatan sebuah nama merek tidaklah cukup untuk 
menjadikan perusahaan terhindar dari masalah masalah pemasaran lainnya. 
 
2.1.3 Pengertian Ekuitas Merek (Brand Equity)  
Aaker (2001), mendefinisikan brand equity sebagai serangkaian asset 
merek dan aktiva lainnya yang berhubungan dengan sebuah brand-merek, yang 
dapat meningkatkan nilai produk bagi pelanggan. Ada lima kategori aset yang 
meningkatkan brand equity menurut Ali Hasan (2008 : 158) yaitu : 1. Kesadaran 
merek, 2. Assosiasi merek, 3. Persepsi kualitas, 4. Kesetiaan merek, 5. Aset  
merek : Simbol logo-lambang. 
Brand yang kuat memiliki pengaruh positif atas kemampuan merek, 
secara langsung maupun tidak langsung, melalui kualitas yang dipersepsikan. 
1. Kesadaran merek (brand awareness), adalah tingkat kesadaran seseorang 
untuk mengenal adanya suatu merek sebagai bagian dari kategori produk. 
Tingkat kesadaran merek terdiri dari atas unwarnes of brand (tidak sadar 
merek), brand recognition (pengenalan merek), brand recall (mengingat ulang) 
dan top of mind (puncak pikiran). 
a) Unwarnes of breand, konsumen tidak menyadari akan adanya suatu 
merek baru 
b) Brand recognition, merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek. 
Mungkin pembeli mengenal merek tersebut, tetapi tidak ingat, dan 
pembeli akan ingat setelah melihat atau diingatkan kembali merek 
tersebut 
c) Brand recall, konsumen perlu dibantu untuk mengingatkan kembali 
terhadap sebuah merek. Disini letak perlunya iklan dan pelayanan (pada 
sebuah toko). 
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d) Top of mind, jika konsumen mengingat sebuah kategori produk, maka 
merek yang pertama muncul adalah merek yang ada dalam puncak 
pikirannya. Misalnya, minuman suplemen penyegar yang kuat, seketika 
yang muncul perrtama adalah extra joss baru kemudian merek lainnya    
2. Assosiasi merek (brand association) adalah segala sesuatu yang berkaitan 
dengan merek dalam ingatan atau sekumpulan merek yang berasosiasi 
(memiliki hubungan) yang dibentuk oleh konsumen atau dibentuk dalam 
pikiran-pikirannya. Kehebatan assosiasi merek adalah kemampuan untuk 
membentuk sikap positif, dan persepsi yang kuat, serta alasan untuk 
membeli. 
3. Persepsi kualitas (perceived quality) adalah persepsi pelanggan terhadap 
mutu atau kegunaan suatu produk dilihat dari fungsi relatif produk 
dibandingkan produk lain 
4. Loyalitas merek (brand loyalty) adalah merupakan ukuran kedekatan 
pelanggan pada suatu merek, dan perasaan positif terhadap suatu merek. 
Itulah sebabnya pelanggan akan cenderung menggunakan produk secara 
teratur. Pembelian ulang sangat dipengaruhi tingkat loyalitas merek yang 
dimiliki oleh pelanggan  
5. Aset merek (brand assets) adalah hal-hal penting lainnya menjadi bagian 
dari merek, seperti rahasia teknologi, hak paten, dan akses eksekutif 
terhadap pasar. 
Ada beberapa dimensi ekuitas merek sebagaimana yang dikutip dari 
Istijanto (2005 : 265) yang didalamnya terdiri dari mengukur kinerja merek, 
mengukur citra social merek, mengukur nilai yang diterima konsumen, mengukur 
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kepercayaan konsumen terhadap merek serta mengukur perasaan pribadi 
terhadap merek. 
Adapun dimensi ekuitas merek dapat diuraikan sebagai berikut : 
a) Kinerja merek adalah merupakan kegunaan atau manfaat yang ada pada 
suatu produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan.  
b) Citra merek adalah merepresentasikan keseluruhan persepsi atau sikap yang 
berupa keyakinan dan preferensi terhadap merek dan dibentuk dari informasi 
dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. 
c) Citra sosial merek adalah nilai yang melekat pada suatu produk  
d) Nilai yang diterima konsumen adalah kepercayaan pelanggan terhadap 
manfaat atau keunggulan merek motor Yamaha. 
e) Kepercayaan konsumen terhadap merek adalah persepsi pelanggan atau 
seseorang terhadap mutu atau keunggulan suatu produk dilihat dari fungsi 
relatif produk dibanding produk lain 
Perasaan pribadi terhadap merek adalah perasaan positif seseorang 
terhadap suatu produk. 
 
2.1.4 Jenis-Jenis Ekuitas Merek 
Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun 
pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu : berusaha memperoleh 
identitas merek dan berusaha mengkaitkankannya dengan kelas produk tertentu. 
2.1.4.1 Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 
Pengertian kesan kualitas menurut Aaker dalam Freddy Rangkuti (2004 : 
40) adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 
suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan.  
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Menurut Freddy Rangkuti (2004 :. 42) terdapat lima keuntungan kesan 
kualitas. Keuntungan pertama adalah alasan untuk membeli. Kesan kualitas 
sebuah merek memberikan alasan yang penting untuk membeli. Hal ini 
mempengaruhi merek-merek mana yang harus dipertimbangkan, dan selanjutnya 
mempengaruhi merek apa yang akan dipilih. Keuntungan kedua adalah 
diferensiasi. Artinya, suatu karakteristik penting dari merek adalah posisinya 
dalam dimensi kesan kualtias. Keuntungan ketiga adalah harga optimum. 
Keuntungan ketiga ini memberikan pilihan-pilihan dalam penetapan harga 
optimum (premium price). Keuntungan keempat adalah meningkatnya minat para 
distributor. Keuntungan ke empat ini memiliki arti penting bagi para distributor, 
pengecer serta berbagai saluran distribusi lainnya, karena hal itu sangat 
membantu perluasan distribusi. Keuntungan kelima adalah perluasan merek. 
Kesan kualitas dapat dieksploitasi dengan cara mengenalkan berbagai perluasan 
merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentu untuk masuk ke dalam 
kategori produk baru. 
Dimensi persepsi kualitas dibagi menjadi tujuh, Darmadi Durianto (2004) 
yaitu : 
1. Kinerja : melibatkan berbagai karakteristik operasional utama, karena faktor 
kepentingan pelanggan berbeda satu sama lain, sering kali pelanggan 
mempunyai sikap yang berbeda dalam menilai atribut-atribut kinerja ini. 
Kecepatan akan diberi nilai tinggi oleh sebagian pelanggan, namun dianggap 
tidak relevan atau dinilai rendah oleh sebagian pelanggan lain yang lebih 
mementingkan atribut kenyamanan. 
2. Pelayanan : mencerminkan kemampuan memberikan pelayanan pada 
produk tersebut. 
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3. Ketahanan : mencerminkan umur ekonomis dari produk tersebut. 
4. Keandalan : konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu produk dari satu 
pembelian ke pembelian berikutnya. 
5. Karakteristik produk : bagian-bagian tambahan dari produk (feature). 
Penambahan ini biasanya digunakan sebagai pembeda yang penting ketika 
dua merek produk terlihat hampir sama. Bagian-bagian tambahan ini 
memberi penekanan bahwa perusahaan memahami kebutuhan 
pelanggannya yang dinamis sesuai perkembangan. 
6. Kesesuaian dengan spesifikasi : merupakan pandangan mengenai kualitas 
proses manufaktur (tidak ada cacat produk) sesuai dengan spesifikasi yang 
telah ditentukan dan teruji. 
7. Hasil : mengarah kepada kualitas yang dirasakan yang melibatkan enam 
dimensi sebelumnya. Jika perusahaan tidak dapat menghasilkan ”hasil akhir” 
produk yang baik maka kemungkinan produk tersebut tidak akan mempunyai 
atribut kualitas lain yang penting. 
 
2.1.4.2 Brand Associations (Asosiasi Merek) 
Pengertian asosiasi merek menurut Aaker dalam buku Freddy Rangkuti               
(2004 : 60) adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. 
Asosiasi itu tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. 
Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak 
pengalaman atau penampakan untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi 
yang diingat konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek 
atau Brand Image di dalam benak konsumen. Konsumen yang terbiasa 
menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap Brand 
Image atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek (Brand Personality). 
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Menurut Freddy Rangkuti (2004 : 43), selanjutnya apabila para konsumen 
beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, 
citra merek tersebut akan melekat secara terus-menerus sehingga dapat 
membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu, yang disebut dengan loyalitas 
merek (Brand Loyalty). 
Menurut Freddy Rangkuti (2004 : 42) asosiasi merek dapat menciptakan 
suatu nilai bagi perusahaan dan para pelanggan, karena ia dapat membantu 
proses penyusunan informasi untuk membedakan merek yang satu dari merek 
yang lain. Terdapat lima keuntungan asosiasi merek, yaitu keuntungan pertama, 
dapat membantu proses penyusunan informasi. Asosiasi-asosiasi yang terdapat 
dalam pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta 
dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan. Keuntungan 
kedua adalah perbedaan. Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang 
sangat penting bagi usaha perbedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat 
memainkan peran yang sangat penting dalam membedakan satu merek dari 
merek yang lain. Keuntungan ketiga adalah alasan untuk membeli. Pada 
umumnya asosiasi merek sangat membantu para konsumen untuk mengambil 
keputusan untuk membeli produk tersebut atau tidak. Keuntungan keempat 
adalah penciptaan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek dapat 
merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak positif 
terhadap produk yang bersangkutan. Keuntungan kelima adalah landasan untuk 
perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan 
merek, yaitu menciptakan rasa kesesuaian antara satu merek dan sebuah 
produk  baru. 
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Menurut Aaker (2006 : 79) asosiasi-asosiasi yang terkait dengan suatu 
merek umumnya akan dihubungkan dengan hal-hal sebagai berikut : 
a. Atribut produk, seperti karakteristik dari suatu produk. 
b. Atribut tak berwujud, seperti persepsi kualitas, kesan nilai, dan lain-lain. 
c. Manfaat bagi pelanggan, yang terdiri dari manfaat rasional dan manfaat 
psikologi. 
d. Harga relatif. 
e. Asosiasi merek dengan penggunaan tertentu. 
f. Asosiasi merek dengan tipe pelanggan tertentu. 
g. Mengkaitkan orang terkenal dengan merek tertentu. 
h. Gaya hidup pengguna produk. 
i. Kelas produk. 
j. Mengetahui para pesaing. 
k. Keterkaitan dengan suatu negara atau suatu wilayah geografis. 
 
2.1.4.3 Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 
Pengertian loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen 
terhadap suatu merek. Loyalitas merek merupakan inti dari Brand Equity yang 
menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan satu 
ukuran keterkaitan seorang pelanggan kepada sebuah merek (Freddy Rangkuti, 
2004 : 61). Apabila loyalitas merek meningkat, maka kelompok pelanggan dari 
serangan kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator dari 
Brand Equity  yang berkaitan dengan perolehan laba di masa yang akan datang 
karena loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan di 
masa depan. 
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Perusahaan yang memiliki basis pelanggan yang mempunyai loyalitas 
merek yang tinggi, dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya 
untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibandingkan mendapatkan 
pelanggan baru. Keuntungan kedua, loyalitas merek yang tinggi dapat 
meningkatkan perdagangan. Loyalitas yang kuat akan meyakinkan pihak 
pengecer untuk memajang di rak-raknya, karena mereka mengetahui bahwa 
para pelanggan akan mencantumkan merek-merek tersebut dalam daftar 
belanjaannya. Keuntungan ketiga, dapat menarik minat pelanggan baru karena 
mereka memiliki keyakinan bahwa membeli produk bermerek terkenal minimal 
dapat mengurangi risiko. Keuntungan keempat adalah loyalitas merek 
memberikan waktu, semacam ruang bernafas, pada suatu perusahaan untuk 
cepat merespons gerakan-gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing 
mengembangkan produk yang unggul, seorang pengikut loyal akan memberi 
waktu pada perusahaan tersebut agar memperbaharui produknya dengan cara 
menyesuaikan atau menetralisasikannya. 
Berikut penjelasan Susanto dan Wijanarko Himawan (2004 : 6) tentang 
tingkatan loyalitas terhadap merek, yaitu : 
1. Tingkatan yang paling dasar adalah pembeli loyal, yang sama sekali tidak 
tertarik pada merek tersebut dan bagi mereka merek apapun dianggap 
memadai sehingga merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan 
pembelian. 
2. Tingkat kedua adalah para pembeli yang puas dengan produk atau 
setidaknya tidak mengalami kekecewaan, tipe ini bisa disebut sebagai 
pembeli kebiasaan (habitual buyer). 
3. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun merek memikul biaya 
peralihan (switching cost) serta biaya berupa waktu, uang atau resiko kinerja 
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berkenaan dengan tindakan beralih merek, kelompok ini bisa disebut 
pelanggan yang loyal terhadap biaya peralihan. 
4. Tingkat keempat adalah mereka yang sungguh-sungguh menyukai merek 
tersebut, preferensinya mungkin dilandasi oleh suatu asosiasi seperti simbol, 
rangkaian pengalaman dalam menggunakan atau persepsi kualitas yang 
tinggi. 
5. Tingkat teratas adalah pelanggan yang setia, mereka mempunyai 
kebanggaan menjadi pengguna suatu merek, merek tersebut sangat penting 
bagi mereka, baik dari segi fungsinya maupun sebagai ekspresi diri mereka. 
 
2.1.4.4 Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Kesadaran merek (Brand Awareness) artinya adalah kesanggupan 
seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu 
merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 2006 : 90). Peran 
Brand Awareness dalam keseluruhan Brand Equity tergantung dari sejauh mana 
tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek. 
Mengetahui keberadaan merek sangat besar artinya bagi sebuah 
perusahaan. Hal ini berhubungan dengan sejauh mana perusahaan mampu 
meyakinkan konsumen bahwa merek yang disandangnya itu bisa diandalkan dan 
berkualitas. Oleh karena itu perlu kiranya bagi setiap perusahaan untuk 
mengelola secara baik nilai dan merek yang dimilikinya agar bisa memiliki nilai 
ekuitas merek yang tinggi di mata konsumen. 
Salah satu aset tak berwujud dalam mengelola suatu merek adalah 
ekuitas yang dimiliki oleh produk tersebut. Bagi banyak perusahaan, merek dan 
segala yang diwakilinya merupakan aset yang paling penting karena merupakan 
dasar keuntungan kompetitif dan sumber penghasilan masa depan. Olehnya itu 
sebuah merek mesti dirawat dan dipelihara keberadaannya. 
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Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun 
pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu : berusaha memperoleh 
identitas merek dan berusaha mengkaitkankannya dengan kelas produk tertentu. 
Kesadaran merek akan sangat berpengaruh terhadap ekuitas suatu 
merek. Kesadaran merek akan mempengaruhi persepsi dan tingkah laku 
seorang konsumen. Oleh karena itu meningkatkan kesadaran konsumen 
terhadap merek merupakan prioritas perusahaan untuk membangun ekuitas 
merek yang kuat. Darmadi Durianto  (2004 : 57), mengungkapkan bahwa tingkat 
kesadaran konsumen terhadap suatu merek dapat ditingkatkan melalui berbagai 
upaya sebagai berikut:  
1. Suatu merek harus dapat menyampaikan pesan yang mudah diingat oleh 
para konsumen.  
2. Pesan yang disampaikan harus berbeda dibandingkan merek lainnya.  
3. Selain itu pesan yang disampaikan harus memiliki hubungan dengan merek 
dan kategori produknya.  
4. Perusahaan disarankan memakai jingle lagu dan slogan yang menarik agar 
merek lebih mudah diingat oleh konsumen.  
5. Simbol yang digunakan perusahaan sebaiknya memiliki hubungan dengan 
mereknya.  
6. Perusahaan dapat menggunakan merek untuk melakukan perluasan produk, 
sehingga merek tersebut akan semakin diingat oleh konsumen.  
7. Perusahaan dapat memperkuat kesadaran merek melalui suatu isyarat yang 
sesuai dengan kategori produk, merek, atau keduanya. Membentuk ingatan 
dalam pikiran konsumen akan lebih sulit dibandingkan dengan 
memperkenalkan suatu produk baru, sehingga perusahaan harus selalu 
melakukan pengulangan untuk meningkatkan ingatan konsumen terhadap 
merek.  
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Kesadaran konsumen terhadap merek dapat digunakan oleh perusahaan 
sebagai sarana untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 
suatu merek kepada konsumen. Perusahaan dapat menciptakan nilai-nilai 
kesadaran merek agar konsumen dapat lebih memahami pesan merek yang 
akan disampaikan. Berikut adalah nilai-nilai kesadaran merek yang diciptakan 
oleh perusahaan (Darmadi Durianto, 2004 : 59) yaitu : 
1. Jangkar yang menjadi pengait asosiasi lain. Tingkat kesadaran merek yang 
tinggi akan lebih memudahkan pemasar untuk meletakkan suatu asosiasi 
terhadap merek karena merek tersebut telah tersimpan dibenak konsumen. 
2. Rasa suka. Kesadaran merek yang tinggi dapat menimbulkan rasa suka 
konsumen terhadap suatu merek tersebut. 
3. Komitmen. Jika kesadaran suatu merek tinggi, maka konsumen dapat selalu 
merasa kehadiran merek tersebut. 
4. Mempertimbangkan merek. Ketika konsumen akan melakukan keputusan 
pembelian, merek yang memiliki tingkat kesadaran merek tinggi akan selalu 
tersimpan di benak konsumen dan akan dijadikan pertimbangan oleh 
konsumen. 
 
2.1.5 Konsep Merek dan Tujuan Penggunaan Merek 
Pembuatan merek tidak hanya mengenai urbiquitas, visibilitas dan 
fungsional, tetapi juga menyangkut ikatan emosional dengan manusia dalam 
hidup mereka sehari-hari. Ketika produk atau jasa menyatakan dialog emosional 
dengan pelanggan, produk atau jasa akan menyatakan kualitasnya melalui 
merek. 
Merek adalah value indikator kinerja yang dikembangkan melalui strategi, 
program dan value yang tepat yang diberikan kepada pelanggan sebagai : 
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1. Kombinasi (tidak selalu) dari desain, symbol (logo), tanda dan nama yang 
mengidentifikasi dan membedakan produk perusahaan dan pesaing 
2. Kontrak yang tertulis tentang nilai intristik dan keunggulan produk dengan 
pemakainya 
3. Upaya manajemen untuk memperlihatkan integritas produk perusahaan 
4. Janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, 
manfaat dan jasa tertentu kepada para pembeli 
5. Pernyataan kepercayaan dan penggunaan risiko 
Banyak menyebut bahwa desain, warna, gerak, atau kombinasi atribut-
atribut produk lainnya memberikan identitas dan diferensiasi terhadap produk 
pesaing. Produk yang baik dapat menyampaikan makna tambahan tentang 
jaminan kualitas produk yang memiliki keunikan yang khas, menggambarkan 
sesuatu mengenai manfaat produk bagi pemakainya, mudah diucapkan, dikenali 
dan diingat, dan tidak mengandung arti yang buruk di Negara dan bahasa lain, 
serta dapat menyesuaikan diri (adaptable) dengan produk-produk baru yang 
mungkin ditambahkan ke dalam lini produk. 
 
 
2.1.6 Pengertian Citra Merek (Brand image) 
Kadang kita tidak dapat membedakan secara jelas antara identitas dan 
citra. Untuk membedakannya, maka akan kita lihat pengertian masing-masing 
menurut Kotler (2008 : 259) : “Identitas adalah berbagai cara yang di arahkan 
perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan produknya”. 
Sedangkan citra/image, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “brand image” atau citra 
merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan 
masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. 
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Pengertian brand image (Keller, 2008 : 166) bahwa : 
1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang 
pada ingatan konsumen. 
2. Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam pemikiran 
mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak 
berhadapan langsung dengan produk. 
Membangun brand image yang positif dapat dicapai dengan program 
marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan 
yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. Kombinasi yang 
baik dari elemen–elemen yang mendukung (seperti yang telah dijelaskan 
sebelumnya) dapat  menciptakan brand image yang kuat bagi konsumen. Faktor-
faktor  pendukung terbentuknya brand image dalam keterkaitannya dengan 
asosiasi merek Keller, (2008 : 167) yaitu : 
1. Favorability of brand association / keunggulan asosiasi merek. 
Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan produk, dimana 
produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas (model 
dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk 
mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. 
2. Strength of brand association/familiarity of brand association/kekuatan 
asosiasi merek. 
     Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi melalui 
periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu kepribadian 
khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk dapat 
mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa/kepribadian tersebut dalam satu 
bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal 
 25
itulah yang akan terus menerus menjadi penghubung antara produk/merek 
dengan konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan 
akan tetap terjaga ditengah-tengah maraknya persaingan. Membangun 
popularitas sebuah merek yang terkenal tidaklah mudah.  
3. Uniquesness of brand association / keunikan asosiasi merek. 
Merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. 
Beberapa keuntungan dengan terciptanya brand image yang kuat adalah: 
a. Peluang bagi produk/merek untuk terus mengembangkan diri dan memiliki 
prospek bisnis yang bagus.  
b. Memimpin produk untuk semakin memiliki sistem keuangan yang bagus. 
c. Menciptakan loyalitas konsumen. 
d. Membantu dalam efisiensi marketing, karena merek telah berhasil dikenal 
dan diingat oleh konsumen. 
e. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. Semakin merek 
dikenal oleh masyarakat, maka perbedaan/keunikan baru yang diciptakan 
perusahaan akan mudah dikenali konsumen. 
f. Mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan. 
g. Meminimumkan kehancuran / kepailitan perusahaan. 
h. Mempermudah mendapatkan investor baru guna mengembangkan produk. 
 
2.1.7 Keputusan Membeli 
Keputusan pembelian seseorang merupakan hasil suatu hubungan yang 
saling mempengaruhi dan yang rumit antara empat faktor tersebut diatas. 
Keempat faktor tersebut berguna untuk mengidentifikasi pembeli-pembeli yang 
mungkin memiliki minat terbesar terhadap suatu produk. Faktor-faktor lain dapat 
dipengaruhi oleh pemasar dan dapat mengisyaratkan pada pemasar mengenai 
bagaimana menegmbangkan produk, harga, distribusi dan promosi. 
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Fandy Tjiptono (2009 : 19) menyatakan bahwa berdasarkan tujuan 
pembeliannya, konsumen dapat diklasifikasikan menjadi dua kelompok yaitu 
konsumen akhir (individual) dan konsumen organisasional (konsumen industrial, 
konsumen antara, konsumen bisnis) 
Menurut Kotler (dikutip dari Tjiptono, 2009 : 20) pada umunnya terdapat 
lima macam peranan yang dapat dilakukan seorang konsumen dalam proses 
pembelian barang ataupun jasa, yaitu :  
1. Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya 
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk 
membeli suatu barang atau jasa tertentu.  
2. Pemberi pengaruh (infuencer), yaitu orang yang pandangan, nasihat atau 
pendapatnya mempengaruhi keputusan pembelian.  
3. Pengambil keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan keputusan 
pembelian, misalnya apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara 
membeli, atau dimana membelinya. 
4.  Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian aktual.  
5. Pemakai (user), yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang 
atau jasa yang dibeli 
Secara rinci tahap-tahap tersebut dapat diuraikan oleh Nugroho, J. Setiadi 
(2003 : 16) sebagai berikut :  
1. Pengenalan masalah  
Proses membeli diawali saat pembeli menyadari adanya masalah 
kebutuhan. Pembeli menyadari terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya 
dengan kondisi yang diinginkannya. Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh 
rangsangan internal hingga suatu tingkat tertentu dan berubah menjadi suatu 
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dorongan. Namun suatu kebutuhan juga dapat timbul disebabkan rangsangan 
eksternal.  
2. Pencarian informasi  
Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk 
mencari informasi lebih banyak. Pencarian informasi dibedakan menjadi dua 
tingkat. Yang sedang-sedang saja disebut perhatian yang meningkat. Proses 
mencari informasi secara aktif dimana seseorang melakukan kegiatan pencarian. 
Umumnya jumlah aktivitas pencarian konsumen akan meningkat bersamaan 
dengan konsumen berpindah dari situasi pemecahan masalah yang terbatas ke 
pemecahan masalah yang ekstensif. Sumber-sumber informasi konsumen dapat 
dikelompokkan menjadi empat kelompok, yaitu :  
a. Sumber pribadi yang dapat berupa keluarga, teman, tetangga, kenalan  
b. Sumber komersil yang dapat berupa iklan, tenaga penjualan, penyalur, 
kemasan, dan pameran 
c. Sumber umum yang dapat berupa media massa, organisasi konsumen  
d. Sumber pengalaman yang dapat berupa menguji, menggunakan, atau 
pernah menangani suatu produk.  
3. Evaluasi alternatif  
Kebanyakan model dari proses evaluasi konsumen saat ini bersifat 
kognitif, yaitu memandang konsumen sebagai pembentuk penilaian terhadap 
produk terutama berdasarkan pada pertimbangan yang sadar dan rasional. 
Konsumen mungkin mengembangkan seperangkat kepercayaan merek tentang 
dimana setiap merek berada pada ciri masing-masing, sehingga kepercayaan 
merek mampu menimbulkan citra merek.  
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4. Keputusan membeli  
Terdapat dua faktor dapat mempengaruhi tujuan membeli dan keputusan 
membeli. Faktor yang pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang 
lain akan mengurangi alternatif pilihan seseorang akan tergantung pada 
intensitas negatif orang lain tersebut terhadap alternatif pilihan konsumen, serta 
motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain tersebut. Semakin tinggi 
intensitas negatif orang lain tersebut, akan semakin dekat hubungan orang 
tersebut dengan konsumen, maka akan semakin besar kemungkinan konsumen 
akan menyesuaikan tujuan pembeliannya. Tujuan pembelian juga akan 
dipengaruhi oleh faktor-faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen 
membentuk tujuan pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti : pendapatan 
keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat produk yang 
diharapkan. Pada saat konsumen ingin bertindak, faktor-faktor keadaan yang 
tidak terduga mungkin timbul dan mengubah tujuan membeli.  
5. Perilaku sesudah pembelian  
Sesudah pembelian suatu produk dilakukan, konsumen akan mengalami 
beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen akan terlibat dalam 
tindakan-tindakan sesudah pembelian dan penggunaan produk yang akan 
menarik minat pemasar. Pekerjaan pemasar tidak akan berakhir pada saat suatu 
produk dibeli, tetapi akan terus berlangsung hingga periode sesudah pembelian.  
6. Kepuasan sesudah pembelian  
Setelah membeli suatu produk, konsumen mungkin mendeteksi adanya 
suatu cacat produk. Beberapa pembeli tidak akan menginginkan produk cacat 
tersebut, yang lainnya akan bersifat netral, dan beberapa bahkan mungkin 
melihat cacat itu sebagai sesuatu yang meningkatkan nilai dari produk. 
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Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari dekatnya antara harapan dari pembeli 
tentang produk dan kemampuan dari produk tersebut.  
7. Tindakan- tindakan sesudah pembelian  
Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen pada suatu produk akan 
mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, maka ia 
akan memperlihatkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli produk itu 
lagi. Konsumen yang tidak puas akan berusaha mengurangi ketidakpuasannya 
dengan mengambil satu atau dua tindakan seperti meninggalkan atau 
mengembalikan produk tersebut atau berusaha mengurangi ketidakcocokannya 
dengan mencari informasi yang mungkin mengkonfirmasikan produk tersebut 
sebagai bernilai tinggi (atau menghindari informasi yang mengkonfirmasikan 
produk tersebut sebagai bernilai rendah).  
Pemasar harus menyadari setiap kemungkinan yang akan dilakukan 
konsumen untuk mengatasi ketidakpuasan. Pembeli dapat menghentikan 
pembelian terhadap suatu produk, yaitu memanfaatkan hak untuk keluar (exit 
option). Alternatif lain adalah konsumen mungkin memilih menggunakan hak 
suara (voice option) dengan menyebarkan pesan buruk yang diterimanya. 
Apapun yang dilakukan konsumen tersebut akan menyebabkan penjual 
kehilangan sesuatu akibat telah melakukan pekerjaan yang buruk dalam 
memuaskan konsumen.  
8. Penggunaan dan pembuangan sesudah pembelian  
Jika konsumen menemukan cara penggunaan baru, hal ini akan menarik 
minat pasar karena penggunaan baru tesebut dapat diiklankan. Jika konsumen 
menyimpan suatu produk, hal ini dapat menjadi suatu petunjuk bahwa produk 
tersebut kurang memuaskan dan konsumen tidak akan menjelaskan hal-hal yang 
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baik dari produk tersebut kepada orang lain. Apabila konsumen menjual atau 
menukar produk, ini berarti penjualan produk berikutnya akan menurun. 
Penggunaan dan pembuangan produk dapat digunakan sebagai isyarat dari 
berbagai masalah dan peluang yang mungkin ada. 
 
2.2 Tinjauan Empirik 
Ivana Lolo, 2011, Analisis Kekuatan Ekuitas Merek Blackberry di 
Kalangan Mahasiswa di Makassar. Dari hasil tanggapan responden mengenai 
kekuatan ekuitas merek handphone BlackBerry yang terdiri dari : kinerja merek, 
citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen serta 
perasaan pribadi pada ketiga perguruan tinggi yakni Universitas Atma Jaya, 
STMIK Kharisma serta STINUS, maka dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden untuk kinerja merek rata-rata responden memberikan jawaban setuju 
yakni sebesar 58%, kemudian untuk variable citra sosial merek, maka rata-rata 
responden pada Universitas Atma Jaya, STMIK Kharisma serta STINUS 
memberikan jawaban antara setuju dan sangat setuju yakni sebesar 60%, untuk 
variable nilai yang diterima konsumen maka jawaban responden pada 
Universitas Atma Jaya, STMIK Kharisma serta STINUS adalah rata-rata setuju 
yakni sebesar 48%, untuk variable kepercayaan konsumen maka sebagian besar 
responden Universitas Atma Jaya, STMIK Kharisma serta STINUS memberikan 
jawaban setuju yakni sebesar 69,4%, sedangkan untuk variabel perasaan 
pribadi, maka rata-rata responden pada Universitas Atma Jaya, STMIK Kharisma 
serta STINUS memberikan setuju yakni sebesar 54%. 
Berdasarkan hasil olahan data statistik deskriptif menunjukkan rata-rata 
(mean) dengan standar deviasi. Hal ini menunjukkan bahwa kekuatan merek 
yang paling berpengaruh terhadap ekuitas merek BlackBerry adalah citra merek. 
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Dimana semakin tinggi citra merek BlackBerry maka tinggi pula ekuitas                                 
merek. Alasannya karena scor yang terbesar dalam penelitian ini adalah citra 
merek yakni sebesar 14,99. 
Olivia, 2010. Analisis Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan 
Konsumen Membeli Sepeda Motor Pada PT. Agung Motor Semarang. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh antara citra merek terhadap 
keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor khususnya pada PT. Agung 
Motor terdapat pengaruh yang signifikan. Dengan kata lain semakin tinggi citra 
merek maka akan semakin tinggi pula keputusan konsumen dalam membeli 
sepeda motor, sebab nilai ρvalue dari kelima variabel citra merek < α = 0,05. 
Dengan demikian hipotesis pertama terbukti. Secara parsial variabel citra merek 
yang paling dominan mempengaruhi keputusan dalam membeli sepeda motor 
adalah citra sosial merek sebab memiliki nilai thitung yang terbesar jika 
dibandingkan dengan nilai thitung variabel lainnya. 
Gus Andri, 2010 Analisis pengaruh faktor-faktor ekuitas merek sepeda 
motor merek Honda terhadap keputusan pembelian di Sumatra Barat. Dari hasil 
penelitian dan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan dari penelitian ini 
bahwa secara bersama ekuitas merek yang terdiri dari variabel kesadaran 
merek, kesan kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek berpengaruh sangat 
signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Honda di 
Sumatera Barat dan secara parsial variabel loyalitas merek, kesan kualitas dan 
asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda 
motor merek Honda di Sumatera Barat dan variabel kesadaran merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian sepeda motor merek Honda. Variabel yang dominan berpengaruh 
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terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Honda di Sumatera Barat 
adalah variabel loyalitas merek. Hal ini berarti bahwa sepeda motor merek Honda 
telah memberikan keterikatan emosional yang dipengaruhi oleh kepuasan yang 
dirasakan oleh konsumen yang telah menggunakan sepeda motor merek Honda. 
Oktavia Sari R. Gultom, 2012 Analisis Pengaruh ekuitas merek terhadap 
keputusan pembelian handphone nokia pada mahasiswa fakultas ekonomi 
Universitas Sumatera Utara. Data-data yang telah memenuhi uji validitas, uji 
reliabilitas, dan uji asumsi klasik tersebut diolah sehingga menghasilkan 
persamaan regresi linear berganda sebagai berikut : Y = 0.956 + 0.115X1 + 
0.368X2 + 0.081X3 + 0.217X4 Dimana variabel Keputusan Pembelian (Y), 
Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek (X2), Persepsi Kualitas (X3), dan 
Loyalitas Merek (X4). Pengujian hipotesis menggunakan uji t menunjukkan 
bahwa keempat veriabel independen yang diteliti terbukti secara signifikan 
mempengaruhi variabel dependen Keputusan Pembelian. Kemudian melalui uji F 
dapat diketahui bahwa seluruh variabel independen memang layak untuk 
menguji variabel dependen Keputusan Pembelian. Angka Adjusted R Square 
sebesar 0.671 menunjukkan bahwa sebesar 67.1 persen variabel Keputusan 
Pembelian dapat dijelaskan oleh keempat variabel independen dan sisanya 
sebesar 32,9 persen dijelaskan oleh variabel lain diluar keempat variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini. 
 
2.3 Kerangka Pikir 
Masalah ekuitas merek adalah salah satu faktor yang menggambarkan 
keberhasilan perusahaan dalam melakukan pemasaran produk, alasannya 
karena menurut Aaker (1991 : 15) yang mengatakan bahwa brand equity adalah 
satu set brand asset dan liabilitas yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan 
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simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah 
barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan.  
Oleh karena itulah menurut Istianto (2005 : 133) ekuitas merek dapat 
diukur dengan kinerja kesadaran merek, citra sosial merek, nilai yang diterima 
konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek, perasaan pribadi, kelima 
variabel dari ekuitas merek tersebut dapat mempengaruhi keputusan konsumen 
dalam pembelian sepeda motor merek Yamaha yang ditawarkan oleh PT. 
Megatama Motor di Makassar.  
Berikut ini akan dikemukakan gambar kerangka pikir dapat dilihat melalui 
gambar 2.1 berikut ini : 
Gambar 2.1 Kerangka Pikir 
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2.4 Hipotesis        
Dengan mengacu pada uraian latar belakang dan permasalahan tersebut          
di atas, maka hipotesisnya adalah sebagai berikut : “Diduga bahwa ekuitas 
merek yang terdiri dari kinerja produk, citra sosial merek, nilai yang diterima 
konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek serta perasaan pribadi 
terhadap merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli sepeda motor merek Yamaha  pada PT. Megatama 
Motor di Makassar.” 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Rancangan Penelitian 
Peneliti akan menetapkan batasan penelitian agar semakin terfokus pada 
penelitian yang dilakukan sehingga dapat memberikan kejelasan pembahasan 
Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian ini bertujuan untuk 
mengiterpretasikan dan menguji sejauh mana ekuitas merek terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden 
yang menjadi sampel dalam penelitian ini, dengan menggunakan analisis regresi 
dan pengujian hipotesis. 
 
3.2 Lokasi Penelitian 
Untuk menunjang pembahasan dalam penulisan ini, penulis memusatkan 
pada obyek tertentu yaitu pada PT. Megatama Motor di Makassar beralamat di 
Jalan Cendrawasih No. 430 Makassar.  
 
3.3 Populasi dan Sampel 
Dalam penelitian ini populasinya adalah pelanggan yang membeli dan 
memakai produk Motor Yamaha. Metode penentuan sampel yang digunakan 
adalah metode non probability sampling dengan Teknik Judgmental Sampling 
dimana menurut Istiyanto (2005 : 121) yakni teknik penentuan sampel dengan 
menggunakan pertimbangan tertentu. 
Selanjutnya (Sekaran, 2006) menyatakan bahwa jumlah sampel 
sebanyak 30 – 500 responden untuk penelitian di bidang sosial telah memenuhi 
syarat penelitian. Dengan demikian, maka mengacu dari pendapatan yang 
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dikemukakan Sekaran, maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
sebanyak 50 responden telah memenuhi syarat. 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Sumber data yang digunakan untuk memperoleh data-data yang 
dibutuhkan dapat diperoleh melalui  : 
1) Data kualitatif yaitu data yang digunakan melalui keterangan-keterangan 
secara tertulis seperti : sejarah berdirinya perusahaan, struktur organisasi 
dan pembagian tugasnya. 
2) Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh berupa angka-angka seperti  
neraca dan laporan laba rugi yang ada kaitannya dengan pembahasan. 
Sedangkan sumber data yang digunakana adalah : 
1. Data primer yaitu data yang diperoleh melalui jawaban melalui dari hasil 
kuesioner yang disebarkan kepada sejumlah  responden  yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini. 
2. Data sekunder adalah data yang tertulis berupa bahan-bahan dokumentasi 
seperti struktur organisasi, sejarah berdirinya perusahan serta data lainnya 
yang menunjang pokok pembahasan skripsi ini. 
 
 
3.5 Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data untuk memperoleh data yang relevan dengan 
penulisan skripsi ini adalah sebagai berikut : 
1. Observasi yaitu melakukan pengamatan secara langsung pada PT. 
Megatama Motor di Makassar, khususnya mengenai ekuitas merek motor 
Yamaha  
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2. Wawancara (Interview) yaitu mengadakan wawancara dengan pimpinan dan 
staf serta beberapa karyawan yang bekerja pada perusahaan. 
3. Kuesioner yaitu daftar pertanyaan yang ditujukan kepada responden yang 
berkaitan dengan masalah ekuitas merek Motor Yamaha.  
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 
Untuk mempermudah dalam penyusunan skripsi selanjutnya, maka 
penulis menggunakan acuan definisi variabel sebagai berikut : 
Variabel  Definisi Indikator Pengukuran 
Kinerja merek  
(X1) 
kegunaan atau fungsi yang 
ada pada produk sepeda 
motor merek Yamaha 
1. Bermutu tinggi 
2. Relatif jauh dari  
    kerusakan 
3. Bebas dari kesalahan 
    pengoperasian 
1 = STS 
2 = TS 
3 = R 
4 = S 
5 = SS 
Citra sosial 
(X2) 
image atau citra jenis dan 
model sepeda motor merek 
Yamaha 
1. Cocok dengan  
    kepribadian 
2. Bangga memiliki 
    Motor yamaha 
3. Merek motor Yamaha  
    dipandang berharga 
1 = STS 
2 = TS 
3 = R 
4 = S 
5 = SS 
Nilai yang 
diterima 
konsumen (X3) 
harga yang dibayarkan 
untuk sepeda motor merek 
Yamaha yang memberikan 
manfaat yang jauh lebih 
banyak daripada nilai uang 
tersebut 
1. Harga terjangkau 
2. Manfaat yang lebih  
    banyak 
3. Perawatan yang baik    
1 = STS 
2 = TS 
3 = R 
4 = S 
5 = SS 
Kepercayaan 
konsumen 
terhadap 
merek (X4) 
minat konsumen yang be-
gitu besar kepercayaannya 
terhadap manfaat sepeda 
motor merek Yamaha 
1. Karyawan yang beker- 
    ja sangat terpercaya 
2. Perusahaan  
    memberikan perhatian  
    yang besar 
1 = STS 
2 = TS 
3 = R 
4 = S 
5 = SS 
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3. Perusahaan tidak  
    akan memperlakukan  
    konsumen hanya demi  
    keuntungan perusa- 
    haan semata 
Perasaan 
peribadi 
terhadap 
merek (X5) 
kinerja merek sepeda motor 
Yamaha yang memberikan 
perasaan pribadi yang 
positif dan antusias 
terhadap sepeda motor 
merek Yamaha 
1. Setelah melihat  
    kinerja motor merek  
    Yamaha, cenderung  
    semakin menyukainya 
2. Memiliki perasaan 
    pribadi yang positif 
3. Antusias terhadap 
    merek motor Yamaha 
1 = STS 
2 = TS 
3 = R 
4 = S 
5 = SS 
Keputusan 
konsumen (Y) 
semua kegiatan, tindakan 
konsumen yang mendorong 
konsumen dalam membeli 
1. Kinerja produk sangat  
    baik 
2. Citra yang melekat 
3. Kepercayaan konsu- 
    men sangat tinggi  
1 = STS 
2 = TS 
3 = R 
4 = S 
5 = SS 
 
3.7  Metode Analisis 
Dari data hasil penelitian yang dikumpulkan, selanjutnya dilakukan                 
analisis terhadap masalah yang dihadapi dengan menggunakan metode analisis 
dibawah ini : 
1. Analisis deskriptif adalah suatu analisis yang menguraikan penerapan ekuitas 
merek terhadap pembelian sepeda motor Yamaha dengan menyebarkan 
kuestioner kepada pelanggan yang menjadi sampel dalam penelitian ini. 
2. Uji Validitas dan Reliabilitas Klasik 
a. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
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kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut dengan syarat validnya kuesioner apabila memiliki nilai 
r > 0,30 (Imam Ghozali, 2006). 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan bantuan program 
SPSS, yang akan memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan 
uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau variabel dikatakan 
reliabel jika memberikan nilai Cronbanch Alpha > 0,60 (Imam Ghozali, 
2006). 
3. Analisis regresi berganda yaitu suatu analisis untuk mengetahui pengaruh 
ekuitas merek terhadap keputusan pembelian motor Yamaha dengan 
menggunakan rumus yang dikutip dari buku Riduwan dan Akdom (2007 : 
142) yaitu: 
                   Y = b0 + b1 X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4  + b5X5 + e 
Di mana 
            Y    =  Keputusan konsumen dalam pembelian sepeda motor Yamaha 
       b0    =  Nilai constan/reciprocel 
      X1    =  Kinerja merek 
      X2    =  Citra sosial merek 
      X3    =  Nilai yang diterima konsumen 
      X4    =  Kepercayaan konsumen 
       X5   =  Perasaan pribadi 
b1, b2, b3, b4, b5  =  Koefisien regresi, 
                      e  =   Standar error       
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4. Pengujian hipotesis : 
Untuk menguji apakah ada pengaruh signifikan variabel independen                       
terhadap variabel dependen, maka dapat dilakukan pengujian sebagai  
berikut : 
a. Uji serempak ( Uji F)  
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya 
(kinerja produk, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, 
kepercayaan konsumen terhadap merek serta perasaan pribadi terhadap 
merek) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel terikat (keputusan konsumen) dengan menggunakan 
taraf nyata (α = 5%).  
b. Uji Parsial (Uji t)  
Uji ini digunakan untuk menguji secara parsial antara variabel  bebas 
terhadap variabel terikat dengan menggunakan taraf nyata 5%. Selain itu 
berdasarkan nilai t, maka dapat diketahui variabel mana yang mempunyai 
pengaruh paling dominan terhadap variabel terikat. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian  
4.1.1 Sejarah Singkat Berdirinya PT. Megatama Motor 
PT. Megatama Motor adalah merupakan perusahaan Swasta yang 
didirikan berdasarkan Akte Notaris Sri Muliany, SH di Makassar, tanggal 19 
Januari 2000 Nomor 12. Akte pendirian perusahaan ini telah mendapat 
pengesahan dari Menteri Kehakiman Republik Indonesia. Pada awal berdirinya, 
sesuai dengan akte pendirian perusahaan, PT. Megatama Motor menjalankan 
kegiatannya yaitu dalam bidang penjualan sepeda motor merek Yamaha, di 
mana aktivitasnya dilakukan baik secara tunai maupun kredit. 
Sejalan dengan aktivitas usaha yang kian berkembang dan melihat 
perkembangan penjualan kendaraan bermotor beroda dua yang mempunyai 
prospek yang cukup baik di kota Makassar, maka pada tahun 2003,                             
PT. Megatama Motor mencoba untuk mengembangkan usahanya dengan 
menjual spare part sepeda motor.  
Hingga sekarang  ini,  kantor  dan  pelayanan  serta show room                     
PT. Megatama Motor, berada di Jalan Cendrawasih No. 430 Makassar, adapun 
jenis kendaraan bermotor yang diperdagangkan adalah New Vega R Cakram, 
Jupiter Z, Jupiter ZCW, RX-King, New Fizr-RR, MIO, MIO CW. Vega-R (Cakram), 
Jupiter MX CW, Jupiter MX, Scorpio Z, Nouvo. 
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4.1.2 Struktur Organisasi Perusahaan 
Salah satu persyaratan dalam menunjang suksesnya suatu perusahaan 
dalam pemanfaatan sumberdaya yang dimiliki adalah jelasnya struktur organisasi 
yang baik dan penciptaan fungsi-fungsi organisasi sesuai kebutuhan serta 
penempatan sumberdaya manusia yang tepat pada fungsi yang tepat pula. 
Struktur organisasi yang baik adalah struktur organisasi yang menggambarkan 
kedudukan setiap personil yang mempunyai kejelasan baik tugas maupun 
wewenang serta tanggungjawab dalam menjalankan aktivitasnya. 
Pembagian tugas dan wewenang ini akan memberikan kemudahan bagi 
orang-orang dalam organisasi untuk mencapai sasaran sesuai dengan planning 
yang telah ditetapkan. Hal ini terlihat dari bentuk struktur organisasi yang 
digunakan oleh perusahaan. Bagi suatu perusahaan, pemilihan struktur 
organisasi sangat menentukan sukses tidaknya perusahaan dalam mewujudkan 
cita-citanya. 
Tidak semua perusahaan memiliki bentuk dan jenis struktur yang sama, 
disebabkan karena perusahaan-perusahaan yang ada memiliki karakteristik 
maupun tujuan yang berbeda-beda sesuai dengan kondisinya. Secara garis 
besarnya, kita mengenal beberapa jenis struktur organisasi antara lain : Bentuk 
lini, lini dan staf, fungsional dan staf, organisasi matrik dan lain-lain. Setiap jenis 
bentuk struktur organisasi ini memiliki kelebihan dan kelemahan tersendiri. 
Mengenai keputusan bentuk yang mana akan dipilih tergantung dari kebutuhan 
perusahaan itu sendiri. 
PT. Megatama Motor di Makassar dalam menjalankan usahanya  terikat 
pada pembagian kerja yang di dasari pada struktur organisasi yang telah 
ditetapkan. Struktur organisasi perusahaan ini berbentuk garis (line organisation), 
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dimana menggambarkan kekuasaan mengalir secara langsung dari pimpinan ke 
kepala bagian dan kemudian terus ke karyawan-karyawan di bawahnya. Masing-
masing bagian merupakan unit yang berdiri sendiri dan kepala bagian 
menjalankan semua fungsi pengawasan dalam bagiannya. 
Untuk lebih jelasnya, akan diberikan bagan struktur organisasi 
perusahaan dari PT. Megatama Motor di Makassar dapat dilihat pada gambar 4.1 
dibawah ini : 
Gambar 4.1 Struktur Organisasi Perusahaan 
PT. Megatama Motor di Makassar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber :  PT. Megatama Motor di Makassar 
 
 
4.1.3 Uraian Tugas 
Setelah  disajikan  struktur organisasi  yang  dilihat  pada  skema IV, 
maka selanjutnya akan dijelaskan  peranan  setiap bagian dalam struktur 
organisasi  tersebut  yang  meliputi  tugas, wewenang dan  tanggung jawab  dari  
bagian tersebut yaitu : 
 
Penagihan Mekanik Buruh 
 
Direktur 
Kepala Bagian 
Adm/Keuangan 
Bagian 
Personalia 
Kepala Bagian 
Pemasaran 
Bagian  
Pembelian 
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1. Direktur 
Direktur mempunyai tugas melaksanakan serta mengawasi  jalannya  
perusahaan dalam melakukan hubungan-hubungan dengan pihak-pihak lain 
yang ada hubungannya atau kaitannya dengan perusahaan. Dalam 
melaksanakan kegiatannya direktur dibantu oleh  beberapa  kepala  bagian 
yaitu  kepala bagian personalia dan keuangan, kepala bagian administrasi 
serta kepala bagian pemasaran.  
2. Kepala Bagian Administrasi dan Keuangan 
Bertugas dalam hal menyiapkan laporan keuangan sesuai dengan waktu 
yang ditentukan, memeriksa kebenaran dokumen atau nota pelanggan 
sebelum ditagih atau sesudah membayar serta menggunakan komputer dan 
perlengkapannya secara efektif dan efisien. 
3. Bagian Keuangan 
Tugas dan tanggung jawab bagian keuangan adalah  membuat anggaran 
tahunan, mencatat penerimaan dan pengeluaran uang lewat kas maupun 
bank serta memeriksa bukti dan dokumen-dokumen pendukungnya. 
4. Bagian Akuntansi 
Tugas dan tanggungjawab bagian akuntansi adalah mencatat transaksi yang 
terjadi dalam perusahaan, membuat laporan keuangan dan 
mernyelenggarakan verifikasi dokumen dasar. 
5. Kepala Bagian Personalia 
Tugas dan tangggung jawab bagian personalia adalah mengurus hal-hal 
yang berhubungan dengan masalah kepagawaian seperti penerimaan 
karyawan, promosi, mutasi ataupun pemberhentian karyawan serta 
kompensasi karyawan, melatih dan mendidik karyawan yang  akan bekerja 
pada perusahaan. 
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6. Bagian Pembelian 
Bagian pembelian bertanggung jawab langsung terhadap segala bentuk 
pembelian kendaraan bermotor langsung dari produsen dan 
menyelenggarakan administrasi pembelian sesuai dengan ketentuan yang 
berlaku. 
7. Kepala Bagian Pemasaran 
Bertugas  membuat program pemasaran,  memantau  persaingan pasar, 
membuat  laporan kemajuan pemasaran dalam kurun waktu 1 (satu) bulan 
sekali, serta mencari order penjualan dengan pelanggan. 
8. Bagian Penjualan 
Bertugas melaksanakan semua program penjualan perusahaan dalam 
mencapai target penjualan, mengatur dan bertanggungjawab terhadap segala 
bentuk penjualan serta membuat laporan penjualan 
9. Bagian Penagihan 
Bertugas dan bertanggung jawab penuh atas kegiatan penagihan dan  
pengumpulan nota-nota penjualan dari pelanggan untuk kemudian 
melaporkannya ke Bagian Keuangan. 
 
4.2 Hasil Analisis  
4.2.1. Identitas Profil Responden 
Adapun yang menjadi masalah dalam penelitian ini ditekankan untuk 
melihat sejauh mana pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Yamaha pada perusahaan PT. Megatama Motor di Makassar. 
Dimana dalam penelitian ini maka yang menjadi populasi adalah pelanggan   
yang membeli dan memakai produk motor Yamaha yang ditawarkan pada 
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perusahaan PT. Megatama Motor di Makassar yang berjumlah sebanyak 50 
orang pelanggan. 
Pada penyebaran kuesioner juga diperlukan informasi data responden, 
hal tersebut berguna untuk mengetahui karakteristik identitas responden. 
Sehingga dalam penyebaran kuesioner kepada responden sebesar 50 examplar, 
maka semua responden telah mengembalikan dan mengisi kuesioner dengan 
benar serta dapat diolah lebih lanjut. 
Deskripsi karakteristik responden memberikan gambaran mengenai                     
identitas responden, dimana dapat didasarkan pada umur, gender, tingkat 
pendapatan dan pekerjaan responden, hal ini dilakukan untuk mendapatkan 
gambaran secara menyeluruh dan terperinci mengenai jumlah total dari setiap 
item yang ditanyakan dalam kuesioner, sehingga akan lebih mudah untuk 
diinterprestasikan secara kuantitatif. Oleh karena itulah akan disajikan deskripsi 
identitas responden berdasarkan umur, gender, tingkat pendapatan dan 
pekerjaan responden yang dapat diuraikan sebagai berikut : 
1) Identitas Responden berdasarkan Umur 
Identitas responden menurut umur menggambarkan tingkat     
pengalaman dan kedewasaan pola pikir seorang responden. Sebab semakin 
tinggi umur responden maka akan mempengaruhi persepsi atau tanggapan 
responden terhadap keputusan pembelian sepeda motor yang ditawarkan oleh 
perusahaan PT. Megatama Motor di Makassar. Adapun deskripsi karakteristik 
responden menurut umur dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
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TABEL 4.1 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN UMUR 
 
No. Kategori Umur  
Jawaban Responden 
Frekuensi Persen 
1. Dibawah 25 tahun 16 32 
2. 26 – 35 tahun 9 18 
3. 36 – 45 tahun 16 32 
4. 46 – 55 tahun 6 12 
5. Diatas 56  tahun 3 6 
Jumlah 50 100 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tabel 4.1 yakni karakteristik responden berdasarkan umur, 
menunjukkan bahwa umur responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah 
dibawah 25 tahun dan umur antara 36 – 45 tahun dengan jumlah responden 
masing-masing sebanyak 16 orang atau 32%. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa rata-rata umur pelanggan yang membeli sepeda motor Yamaha pada           
PT. Megatama Motor di Makassar adalah berumur atara  
2) Identitas Responden berdasarkan Gender 
Jenis kelamin adalah salah satu hal yang terpenting dalam penelitian                               
ini, sebab jenis kelamin responden akan berpengaruh terhadap persepsi                     
karyawan terhadap keadilan kompensasi yang diberikan oleh PT. Megatama 
Motor di Makassar, adapun karakteristik responden berdasarkan gender dapat               
dilihat pada tabel berikut ini : 
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TABEL 4.2 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN GENDER 
 
No. Kategori Gender  
Jawaban Responden 
Frekuensi Persen 
1. Pria 18 36 
2. Wanita  32 64 
Jumlah 50 100 
Sumber : Lampiran SPSS 
Dari tabel tersebut di atas yakni karakteristik responden berdasarkan 
gender, maka didominasi oleh responden wanita dengan jumlah responden 
sebanyak 32 orang atau 64%, sedangkan pria sebanyak 18 orang atau 36%, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata pelanggan yang membeli sepeda 
motor Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar adalah wanita. 
3) Identitas Responden berdasarkan tingkat Pendapatan 
Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendapatan atau penghasilan                       
atas pekerjaannya dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
TABEL 4.3 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN TINGKAT PENDAPATAN 
 
No. 
Kategori 
Tingkat Pendapatan 
Jawaban Responden 
Frekuensi Persen 
1. Dibawah 1 juta 16 32 
2. 1,1 juta – 3 juta 12 24 
3. 3,1 juta – 5 juta 21 42 
4. Diatas 5 juta 1 2 
Jumlah 50 100 
Sumber : Lampiran SPSS 
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Berdasarkan tabel mengenai karakteristik responden menurut tingkat 
pendapatan, maka didominasi oleh responden yang mempunyai tingkat 
pendapatan antara 3,1 juta – 5 juta dengan jumlah responden sebanyak 21 
orang atau 42%, sehingga dapat dikatakan bahwa rata-rata pelanggan yang 
membeli sepeda motor Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar 
mempunyai tingkat pendapatan 3,1 juta – 5 juta. 
4) Identitas Responden berdasarkan Pekerjaan 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat melalui tabel 
4.4 berikut ini : 
TABEL 4.4 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN PEKERJAAN 
 
No. Kategori Pekerjaan 
Jawaban Responden 
Frekuensi Persen 
1. Pegawai Negeri 3 6 
2. Pegawai BUMN 5 10 
3. Pegawai Swasta 16 32 
4. Anggota ABRI 11 22 
5. Mahasiswa/Pelajar 12 24 
6. Pensiunan 2 4 
7. Pengusaha 1 2 
Jumlah 50 100 
Sumber : Lampiran SPSS 
Tabel 4.4 mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan,    
maka dari 100 responden yang diteliti didominasi oleh pekerjaan responden yang 
terbesar dalam penelitian ini adalah pegawai swasta yakni sebanyak 16 orang 
atau 32%, sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan yang 
membeli sepeda motor Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar adalah 
pegawai swasta. 
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4.2.2. Deskripsi Variabel Penelitian 
Ekuitas merek atau brand equity adalah serangkaian asset merek dan 
aktiva lainnya yang berhubungan dengan sebuah brand-merek, yang dapat 
meningkatkan nilai produk bagi pelanggan. Ada beberapa dimensi ekuitas merek 
sebagaimana yang dikutip dari Istijanto (2005 : 265) yang didalamnya terdiri dari 
mengukur kinerja merek, mengukur citra social merek, mengukur nilai yang 
diterima konsumen, mengukur kepercayaan konsumen terhadap merek serta 
mengukur perasaan pribadi terhadap merek. 
Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh atau keterkaitan antara ekuitas 
merek yang terdiri dari kinerja merek, mengukur citra social merek, mengukur 
nilai yang diterima konsumen, mengukur kepercayaan konsumen terhadap 
merek serta mengukur perasaan pribadi terhadap merek dalam kaitannya 
dengan keputusan pembelian sepeda motor Yamaha pada PT. Megatama Motor 
di Makassar dapat dilihat melalui hasil tanggapan atau jawaban responden       
dari kuesioner yang disebarkan, dimana hasil selengkapnya dapat dilihat melalui 
tabel berikut ini : 
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TABEL 4.5 
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI KINERJA MEREK 
Pertanyaan 
Skor Jawaban Responden Rata-  
STS TS CS S SS Rata 
1.  Sepeda motor Yamaha irit dalam 
pemakaian bahan bakar. 
3 
 
5 20 19 3 3,28 
2.  Sepeda motor Yamaha memeliki 
standar kualitas yang dapat diterima 
oleh konsumen  
1 5 17 23 4 3,48 
3.  Sepeda motor Yamaha memiliki daya 
tahan mesin yang tangguh, sehingga 
mampu menempuh perjalanan jauh 
1 3 18 23 5 3,56 
4.  Model atau penampilan sepeda motor 
Yamaha menarik dan mengesankan, 
sehingga menambah percaya diri 
bagi yang mengendarainya 
- 3 25 17 5 3,48 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai kinerja merek, maka rata-
rata jawaban responden adalah antara cukup setuju dan setuju, hal ini dapat 
diartikan bahwa keputusan pembelian sepeda motor Yamaha pada                             
PT. Megatama Motor di Makassar dikarenakan Sepeda motor Yamaha memiliki 
daya tahan mesin yang tangguh, memiliki standar kualitas yang dapat       
diterima oleh konsumen serta Model atau penampilan sepeda motor Yamaha 
menarik dan mengesankan, sehingga menambah percaya diri bagi yang 
mengendarainya. 
Kemudian akan disajikan tanggapan responden mengenai citra sosial 
merek yang mempengaruhi keputusan pembelian sepeda motor Yamaha pada 
PT. Megatama Motor di Makasar dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
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TABEL 4.6 
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI CITRA SOSIAL MEREK 
Pertanyaan 
Skor Jawaban Responden Rata-  
STS TS CS S SS Rata 
1.  Merek Motor Yamaha sangat cocok 
dengan kepribadian saya 
3 6 27 8 8 3,16 
2.  Saya bangga memiliki sepeda Motor 
Merek Yamaha 
0 9 20 15 6 3,36 
3. Merek Yamaha akan dipandang 
berharga oleh teman-teman saya 
5 5 13 15 12 3,48 
4.  Dari sisi reputasi dan modelnya,  
     merek Yamaha sesuai dengan 
kepribadian saya 
1 4 15 21 9 3,66 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai citra sosial merek, maka 
rata-rata jawaban responden adalah antara cukup setuju dan setuju, hal ini  
dapat disimpulkan bahwa salah satu yang menjadi keputusan pembelian    
sepeda motor Yamaha yang ditawarkan oleh PT. Megatama Motor di Makassar 
dilihat dari sisi reputasi dan modelnya sesuai dengan kepribadian saya serta 
merek Yamaha akan dipandang berharga oleh teman-teman dan sangat cocok 
sesuai dengan kepribadian saya. 
Kemudian akan disajikan persepsi atau tanggapan responden mengenai 
variabel nilai yang diterima konsumen dalam keputusan pembelian sepeda motor 
dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
 53
TABEL 4.7 
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI NILAI YANG DITERIMA KONSUMEN  
 
Pertanyaan 
Skor Jawaban Responden Rata-  
STS TS CS S SS Rata 
1.  Harga sepeda motor merek Motor 
Yamaha dapat dijangkau oleh segala 
kalangan  
0 3 18 25 4 3,60 
2.  Sepeda motor merek Yamaha 
merupakan produk yang berkualitas 
dan sesuai dengan harga jual  
0 3 22 22 3 3,50 
4. Sepeda motor merek Yamaha 
memiliki purna jual yang tinggi  
1 5 20 20 4 3,42 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai nilai yang diterima 
konsumen, terlihat bahwa rata-rata jawaban responden adalah setuju, hal ini  
mengindikasikan bahwa dengan adanya nilai yang diterima konsumen melalui 
Harga sepeda motor merek Motor Yamaha dapat dijangkau oleh segala 
kalangan, Sepeda motor merek Yamaha merupakan produk yang berkualitas dan 
sesuai dengan harga jual, serta memiliki purna jual yang tinggi, maka akan 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian sepeda motor Yamaha 
yang ditawarkan oleh perusahaan PT . Megatama Motor di Makassar. 
Selanjutnya akan disajikan tanggapan atau persepsi responden   
mengenai kepercayaan konsumen terhadap merek yang mempengaruhi 
keputusan pembelian sepeda motor yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :  
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TABEL 4.8 
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI KEPERCAYAAN KONSUMEN 
TERHADAP MEREK 
 
Pertanyaan 
Skor Jawaban Responden Rata-  
STS TS CS S SS Rata 
1.  Saya yakin perusahaan dan para 
karyawan yang bekerja sangat 
terpercaya 
2 8 21 17 2 3,18 
2.  Berkaitan dengan minat konsumen, 
perusahaan ini tampak memberikan 
perhatian yang sangat besar 
2 4 24 15 5 3,34 
3.  Saya percaya bahwa perusahaan ini 
tidak akan memperlakukan konsumen 
hanya demi keuntungan perusahaan 
2 3 26 15 4 3,32 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tabel mengenai tanggapan atau persepsi responden atas 
kepercayaan konsumen terhadap merek, maka didominasi jawaban terbanyak 
responden adalah cukup setuju, hal ini menandakan bahwa dengan adanya 
minat konsumen, kemudian perusahaan ini tidak akan memperlakukan 
konsumen hanya demi keuntungan perusahaan, serta perusahaan dan para 
karyawan yang bekerja sangat terpercaya, maka akan memberikan pengaruh 
yang besar terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian      
sepeda motor Yamaha yang ditawarkan oleh perusahaan PT. Megatama Motor 
di Makassar. 
Kemudian akan disajikan tanggapan responden mengenai perasaan 
pribadi terhadap merek, seperti terlihat pada tabel berikut ini : 
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TABEL 4.9 
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI PERASAAN PRIBADI  
TERHADAP MEREK 
 
Pertanyaan 
Skor Jawaban Responden Rata-  
STS TS CS S SS Rata 
1.  Setelah melihat kinerja merek 
Yamaha, saya cenderung akan 
semakin menyukainya 
3 7 19 14 7 3,30 
2.  Untuk merek Yamaha, saya memiliki 
perasaan pribadi yang positif 
0 9 22 14 5 3,30 
3.  Seiring berjalannya waktu, saya 
memiliki perasaan antusias yang 
semakin bertambah terhadap merek 
Yamaha 
0 11 23 13 3 3,16 
Sumber : Lampiran SPSS 
Dari data tanggapan responden mengenai perasaan pribadi terhadap 
merek, terlihat bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban cukup 
setuju, hal ini berarti bahwa keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor 
Yamaha disebabkan karena kinerja merek Yamaha, memiliki perasaan pribadi 
yang positif serta memiliki perasaan antusias yang semakin bertambah     
terhadap merek Yamaha. 
Selanjutnya akan disajikan tanggapan responden mengenai keputusan 
pembelian, seperti terlihat pada tabel berikut ini : 
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TABEL 4.10 
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 
Pertanyaan 
Skor Jawaban Responden Rata-  
STS TS CS S SS Rata 
1.  Saya membeli sepada motor Yamaha 
     karena ingin mencobanya 
0 2 11 35 2 3,74 
2.  Citra yang melekat pada Motor 
Yamaha membuat konsumen untuk 
membeli 
0 2 14 33 1 3,66 
3.  Kepercayaan konsumen atas Motor 
merek sangat tinggi sehingga 
berpengaruh dalam keputusan 
pembelian 
0 2 11 34 3 3,76 
Sumber : Lampiran SPSS 
Data tersebut di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju mengenai keputusan pembelian sepeda motor 
merek Yamaha, hal ini dapat dilihat dari Kepercayaan konsumen atas                        
Motor merek sangat tinggi sehingga berpengaruh dalam keputusan pembelian, 
Saya membeli sepada motor Yamaha karena ingin mencobanya serta                       
adanya citra yang melekat pada Motor Yamaha membuat konsumen untuk 
membeli. 
 
4.2.3. Uji Instrument Penelitian 
1. Uji Validitas 
Validitas adalah adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat   
kevalidan atau kepatuhan sesuatu instrumen penelitian, sebab suatu instrumen 
penelitian yang valid mempengaruhi validitas tinggi, sebaliknya suatu instrumen 
yang kurang valid berarti memiliki validitas rendah. 
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Suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa           
yang diinginkan, sebab suatu instrumen yang dikatakan valid apabila dapat 
mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat. Dalam kaitannya 
dengan uraian tersebut di atas maka dapat disajikan hasil olahan data validitas 
atas instrumen penelitian dengan menggunakan model analisis korelasi. Oleh 
karena itu menurut Sugiyono bahwa syarat minimum yang dikatakan suatu 
instrumen penelitian valid/sah apabila setiap nilai korelasi dari masing-masing 
instrument penelitian di atas atau sama dengan 0,30. 
Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat disajikan suatu model 
pengujian validitas dengan menggunakan corrected item total correlation untuk 
mengukur kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima, kepercayaan 
konsumen terhadap merek, perasaan pribadi terhadap merek serta keputusan 
pembelian yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
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TABEL 4.11 
HASIL UJI VALIDITAS 
Variabel Item Indikator 
Koefisien 
Ket. Korelasi 
Kinerja merek 
Indikator pertama 0,903 Valid 
Indikator kedua 0,905 Valid 
Indikator ketiga 0,916 Valid 
Indikator keempat  0,803 Valid  
Citra sosial 
merek 
Indikator pertama 0,733 Valid 
Indikator kedua 0,845 Valid 
Indikator ketiga 0,822 Valid 
Indikator keempat  0,491 Valid 
Nilai yang 
diterima 
konsumen 
Indikator pertama 0,766 Valid 
Indikator kedua 0,759 Valid 
Indikator ketiga  0,749 Valid 
Kepercayaan 
konsumen 
terhadap 
merek 
Indikator pertama 0,566 Valid 
Indikator kedua 0,683 Valid 
Indikator ketiga  0,630 Valid 
Perasaan 
pribadi 
terhadap 
merek 
Indikator pertama 0,641 Valid 
Indikator kedua 0,721 Valid 
Indikator ketiga  0,529 Valid 
Keputusan 
pembelian 
Indikator pertama 0,510 Valid 
Indikator kedua 0,516 Valid 
Indikator ketiga  0,511 Valid 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tabel tersebut di atas yakni hasil pengujian validitas dari 
setiap instrument penelitian, maka untuk variabel kinerja merek, citra sosial 
merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek, 
perasaan pribadi terhadap merek serta keputusan pembelian dengan 20 item 
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pernyataan maka dapat dikatakan sudah valid karena memiliki nilai corrected 
item total correlation di atas dari 0,30. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji penafsiran responden mengenai 
butir-butir pernyataan yang terdapat dalam instrumen penelitian yang ditunjukkan 
oleh konsistensi jawaban yang diberikan. Uji realibilitas ini merupakan bentuk uji 
kualitas data yang menunjukkan stabilitas dan konsistensi dari instrumen untuk 
mengukur konstruk (variabel) (Sugiyono, 2009). Nilai batas yang diperkenalkan 
untuk menilai atau menguji apakah setiap variabel dapat dipercaya, handal dan 
akurat dipergunakan formula Koefisien Alpha dari Cronbach.  
Nilai batas yang umum yang dipergunakan untuk menilai  variabel dapat 
dinyatakan reliabel apabila Koefisien Alpha Cronbach ≥ 0,6 artinya tingkat 
reliabilitas sebesar 0,6 merupakan indikasi reliabelnya sebuah konstruk. 
Rekapitulasi hasil perhitungan nilai koefisien alpha dari tiap-tiap butir pernyataan 
seperti terlihat pada tabel berikut ini : 
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TABEL 4.12 
HASIL PENGUJIAN RELIABILITAS 
 
Variabel Jumlah butir Koefisien alpha Kesimpulan 
Kinerja merek 4 0,950 Reliabel 
Citra sosial merek 4 0,861 Reliabel 
Nilai yang diterima konsumen 3 0,870 Reliabel 
Kepercayaan konsumen 
terhadap merek 
Perasaan pribadi terhadap  
merek 
Keputusan pembelian 
3 
 
3 
 
3 
0,786 
 
0,782 
 
0,696 
Reliabel 
 
Reliabel 
 
Reliabel 
Jumlah 20   
Sumber : Hasil olahan data SPSS 
Tabel 4.12 yakni hasil uji reliabilitas dari 6 variabel yang diteliti                
dengan jumlah ítem pernyataan sebanyak 20 item pertanyaan yang 
menunjukkan bahwa untuk keenam variabel yang diteliti yakni kinerja merek, 
citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen 
terhadap merek, perasaan pribadi terhadap merek serta keputusan pembelian 
ternyata semua item pertanyaan dikatakan reliabel sebab memiliki nilai 
cronbach’s alpha sudah diatas 0,60. 
 
4.2.4. Analisis Regresi 
Dalam menganalisa pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari kinerja 
merek, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan             
konsumen terhadap merek, perasaan pribadi terhadap merek serta keputusan 
pembelian sepeda motor merek Yamaha pada PT. Megatama Motor di 
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Makassar, maka dapat digunakan analisis regresi linear berganda. Analisa 
dilakukan berdasarkan dari nilai standardized coefficient hasil regresi antara 
kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan 
konsumen terhadap merek, perasaan pribadi terhadap merek serta keputusan 
pembelian yang diolah dengan menggunakan olahan data komputer dengan 
menggunakan SPSS release 17 yang dapat disajikan nilai koefisien regresi 
melalui tabel berikut ini : 
TABEL 4.13 
HASIL OLAHAN DATA REGRESI  
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.853 .794  2.335 .024 
Kinerja Merek .112 .038 .249 2.926 .005 
Citra Sosial Merek .083 .032 .201 2.584 .013 
Nilai yang diterima 
konsumen 
.182 .054 .260 3.356 .002 
Kepercayaan 
Konsumen dengan 
merek 
.157 .053 .246 2.983 .005 
Perasaan Pribadi 
Terhadap Merek 
.324 .048 .532 6.746 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber :  Olahan Data SPSS 17 
Berdasarkan dengan data yang ada pada tabel 4.13 yakni hasil olahan 
data regresi, maka diperoleh persamaan regresi yang dapat dijabarkan sebagai 
berikut :  
Y = 1,853 + 0,112X1 + 0,083X2 + 0,182X3 + 0,157X4 + 0,324X5 
Dari hasil persamaan regresi tersebut maka dapat diinterprestasikan atau 
diartikan sebagai berikut : 
 62
Nilai b0   =   1,853 yang menunjukkan nilai konstanta, yang artinya tanpa adanya 
kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, 
kepercayaan konsumen dengan merek serta perasaan pribadi 
terhadap merek maka keputusan pembelian sebesar 1,853%. 
Nilai b1   = 0,112 yang diartikan apabila kinerja merek ditingkatkan maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesr 0,1129%. 
Nilai b2   = 0,083 yang berarti apabila citra sosial merek meningkat maka akan 
mempengaruhi keputusan pembelian sepeda motor Yamaha 
sebesar 0,083%. 
Nilai b3   = 0,182 yang menunjukkan bahwa apabila nilai yang diterima 
konsumen bertambah maka keputusan pembelian akan meningkat 
sebesar 0,182%. 
Nilai b4   = 0,157 yang berarti apabila kepercayaan konsumen dengan merek 
meningkat maka keputusan pembelian akan meningkat pula 
sebesar 0,157%. 
Nilai b5   = 0,324 yang menunjukkan bahwa apabila perasaan pribadi terhadap 
merek bertambah maka keputusan pembelian akan meningkat 
sebesar 0,324%. 
Dari hasil koefisien regresi maka dapat diketahui bahwa variabel dari 
ekuitas merek yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar adalah     
perasaan pribadi terhadap merek, alasannya karena memiliki nilai standardized 
coefficient (Beta) yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel ekuitas      
merek lainnya. 
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Untuk melihat keterkaitan hubungan antara kinerja merek, citra sosial 
merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen terhadap              
merek, perasaan pribadi terhadap merek terhadap keputusan pembelian      
sepeda motor Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar, maka dapat 
dilihat melalui tabel berikut ini : 
TABEL 4.14 
MODEL SUMMARY 
 
Model R RSquare Adjusted  
R Square 
Std.Error of the 
Estimate 
1 .880 .775 .749 .71830 
Sumber : Data olahan, 2013 
Berdasarkan hasil analisis model summary, maka dapatlah dikatakan 
bahwa korelasi antara kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima 
konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek, perasaan pribadi terhadap 
merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor maka diperoleh nilai                            
r = 0,880,  karena nilai r positif dan mendekati 1, berarti ada hubungan yang              
kuat dan positif antara ekuitas merek (kinerja merek, citra sosial merek, nilai   
yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek, perasaan 
pribadi terhadap merek) terhadap keputusan pembelian, kemudian nilai r2 = 
0,775 yang menunjukkan bahwa sebesar 77,5% variasi keputusan pembelian 
dipengaruhi oleh kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, 
kepercayaan konsumen terhadap  merek, perasaan pribadi terhadap merek, 
sedangkan sisanya sebesar 22,5% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
dimasukkan dalam model penelitian ini. 
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4.2.5.  Pengujian Hipotesis 
1. Uji Serempak (Uji F) 
Untuk dapat membuktikan bahwa kinerja merek, citra sosial merek,             
nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek, 
perasaan pribadi terhadap merek memiliki pengaruh yang simultan terhadap 
keputusan pembelian maka digunakan uji F. Dimana  dalam uji Anova maka 
diperoleh nilai Fhitung (30,242 > 2,427) dan selain itu memiliki nilai value < 0,05 
(0,000 < 0,05), maka dapat dikatakan bahwa ekuitas merek yang terdiri dari 
kinerja merek,  citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan 
konsumen terhadap  merek, perasaan pribadi terhadap merek mempunyai 
pengaruh secara serempak atau bersamaan terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar. 
 
2. Uji Parsial (Uji T)  
Uji signifikan digunakan untuk membandingkan nilai thitung dan ttabel dari 
masing-masing variabel kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima 
konsumen, kepercayaan konsumen terhadap  merek, perasaan pribadi terhadap 
merek pada PT. Megatama Motor di Makassar yang dapat diuraikan sebagai 
berikut : 
1) Uji parsial untuk kinerja merek (X1) 
Berdasarkan hasil uji regresi antara kinerja merek dengan keputusan 
pembelian maka diperoleh nilai thitung = 2,926 > ttabel = 1,681 dan memiliki nilai 
value = 0,005 < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara 
kinerja merek dengan keputusan pembelian. 
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2) Uji parsial untuk citra sosial merek (X2) 
Dari hasil uji regresi antara citra sosial merek dengan keputusan pembelian 
maka diperoleh nilai thitung = 2,584 > ttabel = 1,681 dan memiliki nilai value = 
0,013 < 0,05, hal ini berarti bahwa citra sosial merek mempunyai pengaruh 
yang signifikan dengan keputusan pembelian. 
3) Uji Parsial untuk nilai yang diterima konsumen (X3) 
Berdasarkan hasil uji regresi antara nilai yang diterima konsumen dengan 
keputusan pembelian maka diperoleh nilai thitung = 3,356 > ttabel = 1,681 dan 
memiliki nilai value = 0,002 < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang 
signifikan antara nilai yang diterima konsumen dengan keputusan pembelian. 
4) Uji Parsial untuk kepercayaan konsumen dengan merek (X4) 
Berdasarkan hasil uji regresi antara kepercayaan konsumen dengan        
merek dengan keputusan pembelian maka diperoleh nilai thitung = 2,983 >            
ttabel = 1,681 dan memiliki nilai value = 0,005 < 0,05, hal ini berarti ada 
pengaruh yang signifikan antara kepercayaan konsumen dengan merek 
terhadap keputusan pembelian. 
5) Uji parsial untuk perasaan pribadi terhadap merek (X5) 
Dari hasil uji regresi antara perasaan pribadi terhadap merek dengan 
keputusan pembelian maka diperoleh nilai thitung = 6,746 > ttabel = 1,681 dan 
memiliki nilai value = 0,000 < 0,05, hal ini berarti bahwa perasaan pribadi 
terhadap merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh ekuitas merek terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha pada perusahaan                          
PT. Megatama Motor di Makassar, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan    
dari hasil analisis yaitu sebagai berikut : 
1. Dari hasil olahan data koefisien regresi mengenai pengaruh ekuitas merek 
yang terdiri dari : kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima 
konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek, perasaan pribadi 
terhadap merek pada PT. Megatama Motor di Makassar maka diperoleh   
hasil koefisien regresi bertanda positif, hal ini dapat disimpulkan bahwa 
kelima variabel dari ekuitas merek berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha. 
2. Dari hasil pengujian regresi maka dapat disimpulkan bahwa variabel yang 
paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepeda motor 
merek Yamaha pada  PT. Megatama Motor di Makassar adalah perasaan 
pribadi terhadap merek, alasannya karena memiliki nilai standardized 
coefficient (Beta) yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel ekuitas      
merek lainnya. 
 
5.2. Saran-saran 
Saran-saran yang dapat penulis berikan sehubungan dengan hasil 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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1. Disarankan kepada perusahaan, untuk meningkatkan keputusan pembelian 
sepeda motor merek Yamaha maka perlunya meningkatkan kualitas 
pelayanan kepada setiap pelanggan. 
2. Disarankan pula agar perlunya perusahaan meningkatkan rasa loyalitas atau 
kesetiaan konsumen terhadap produk sepeda motor Merek Yamaha yang 
telah dipakai selama ini. 
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